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Resumen

El comportamiento del consumidor se caracteriza por la realizacion de actividades
como son la evaluacion, seleccion, compra y utilizacion de bienes y servicios; mismas
que llevan a la realizacién de procesos mentales y emocionales, asi como a la ejecucion
de acciones fisicas orientadas a satisfacer deseos y necesidades. Esta es una
investigacion de datos secundarios sobre el comportamiento del consumidor desde el
surgimiento de la emergencia sanitaria del Covid-19, y tiene el objetivo de identificar los
cambios y tendencias en el comportamiento del consumidor a partir de la pandemia, y
analizar las variaciones mas significativas en los habitos de compra frente las nuevas
estrategias del marketing digital. Los resultados permiten vislumbrar un nuevo perfil del
consumidor y el desarrollo e implementacion de nuevas estrategias digitales por parte
de las empresas. Los principales hallazgos identifican nuevos habitos y tendencias
de consumos esenciales, gastos administrados, consumidores informados y a favor
de la responsabilidad social empresarial. Finalmente, se concluye que si existe una
reconfiguracion en el proceso de compra actual y que la tecnologia influye positivamente
en la toma de decisiones de los consumidores en la sociedad contemporanea.
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Consumer behavior: changes and trends in
contemporary society

Abstract

Consumer behavior is characterized by carrying out activities such as the
evaluation, selection, purchase and use of goods and services; same that lead to the
realization of mental and emotional processes, as well as the execution of physical
actions aimed at satisfying desires and needs. This is an investigation of secondary
data on consumer behavior since the emergence of the Covid-19 health emergency,
and has the objective of identifying changes and trends in consumer behavior since the
pandemic, and analyzing the most significant changes in purchasing habits in the face
of new digital marketing strategies. The results allow us to glimpse a new consumer
profile and the development and implementation of new digital strategies by companies.
The main findings identify new habits and trends of essential consumption, managed
expenses, informed consumers and in favor of corporate social responsibility. Finally, it
is concluded that there is a reconfiguration in the current purchasing process and that
technology positively influences consumer decision-making in contemporary society.

Keywords: consumer behavior; Covid-19; digital marketing; corporate social

responsibility; decision making.

1. Introduccion

Actualmente, y debido a las normas
de seguridad sanitaria establecidas
debido a las medidas de confinamiento
adoptadas por las autoridades para
limitar el ritmo de contagio (Molero, 2022:
863) por la enfermedad Covid-19, el
contexto de compra de los consumidores
se caracteriza por tener como ubicacion
la comodidad de su hogar y vivir en
una época donde la tecnologia y el
internet es sumamente utilizado, ya sea
para obtener servicios y/o productos, o
simplemente para estar comunicado. Sin
embargo, a pesar de que existe el riesgo
de contagio, cada quien lo percibe y vive
de manera diferente; y con base en ello,
son los cambios que se manifiestan en la
conducta del consumidor.

Uno de los cambios que la mayoria
de las personas comparten es que,
debido al confinamiento, varias de las
actividades sociales y profesionales del
ser humano se han visto afectadas, por
lo que, como parte de una medida de
afrontamiento ante tal distanciamiento
social, se recurrid al uso intensivo y
variado de la tecnologia y las redes
sociales. Las reuniones, la interaccion
con los compafieros de trabajo, el
homeoffice, el homeschooling, la
realizacion de actividades académicas,
entre ofros; son actividades que
pasaron de una experiencia presencial
a plataformas en linea, generando una
reorganizacion en la forma de vivir.

Estudios actuales (Ortega-
Vivanco, 2020; Larios, 2020 y Zwanka
& Buff, 2021), han demostrado que la
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comunicacion online y las redes sociales
han sido utiles para reconectarse tanto
con el entorno mas cercano como con el
ambito profesional.

Por otro lado, aunque Ilas
compras en linea ya eran una actividad
llevada a cabo por las personas antes
de la pandemia, a causa de esta,
se incrementd  considerablemente.
Destacan las empresas dedicadas
al servicio de delivery, o entrega a
domicilio de productos, que tuvieron un
notable aumento (Casco, 2020). Ante el
aislamiento social, y el incremento en la
exposicion a los contenidos mediaticos,
se detond6 el consumo en linea,
particularmente por motivos utilitarios,
aunque en menor medida los motivos
heddnicos también incidieron (Koch et
al, 2020).

Por otra parte, tanto hombres
como mujeres ya compran desde
productos basicos hasta productos de
lujo a través del teléfono, redes sociales,
sitios web y otras aplicaciones (apps)
(Larios, 2020), de tal manera que se
puede considerar una reconfiguracion
en el comportamiento del consumidor al
que resulta relevante analizar. De ahi la
importancia de la presente investigacion,
que tiene como objetivo identificar los
cambios en el comportamiento del
consumidor a partir de la pandemia, y
analizar las variaciones mas significativas
en los habitos de compra frente las
nuevas estrategias del marketing digital.
Para lo cual, se presenta primeramente
una revision bibliografica integrada como
parte del marco tedrico.

Posteriormente,se  enuncia la
metodologia; es decir, como se llevo
a cabo esta investigacion de caracter
cualitativo, transaccional, y exploratoria
por su alcance. Consecutivamente,
se describen los hallazgos mas
relevantes; y finalmente se presentan las

conclusiones a las que se llegaron.

2. Revision de la literatura

En la revision de la literatura se
explicaran los principales fundamentos
tedricos que conceptualizan el
comportamiento del consumidor y el
consumo durante la pandemia.

2.1. Comportamiento del
consumidor

Schiffman y Lazar (2010:5) definen

el comportamiento del consumidor como:

el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan
que satisfagan sus necesidades.
El comportamiento del consumidor
se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los
hogares toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo.

Por otra parte, Quintanilla et al,
(2014:7) definen al comportamiento
del consumidor como el conjunto de
actividades que realizan las personas
cuando seleccionan, compran, evaltan y
utilizan bienes y servicios, con el objetivo
de satisfacer sus deseos y necesidades,
actividades en las que estan implicados
procesos mentales y emocionales,
asi como acciones fisicas, es decir;
se establece un proceso que conlleva
diversas etapas previas a la decisién de
compray que involucra una gran cantidad
de recursos propios del individuo, asi
como factores situacionales que inciden
en el proceso de eleccion.

A lo largo de este proceso, el
consumidor puede desempefiar, al
menos, tres papeles diferenciados:
1) comprador o consumidor: cuando
adquiere los productos; 2) pagador:
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cuando abona el monto monetario
correspondiente al valor del producto;
y 3) usuario: cuando consume el bien o
recibe los beneficios del servicio.

El consumidor puede llegar a
asumir todos los roles o pueden ser
personas o departamentos diferentes los
que actuan como usuarios, pagadores y
compradores.

Como resultado de los estudios
sobre el comportamiento del consumidor,
las empresas y los expertos en marketing,
pueden comprender e ir creando
estrategias eficaces para atraer la atencion
del consumidor. El comportamiento del
consumidor no es estatico, sino que se
va modificando con base en la época, el
contexto y las experiencias que enfrenta.

Actualmente, ante el escenario
pandémico, cambid la perspectiva del
mundo respecto al cuidado del medio
ambiente (Castafieda-Hernandez
y Rodriguez, 2020), ahora los
consumidores son conscientes que las
compras afectan el medio ambiente, y
ha realizado cambios en sus conductas
de compra y apoyan a las empresas en
estrategias ecoldgicas (Ortega-Vivanco,
2020: 235).

Cabe sefialar que, con la aparicion
de la pandemia del Covid-19, se esta
evidenciando un creciente malestar
emocional en los consumidores a nivel
mundial, lo cual estd generando una
modificacién en sus habitos de consumo
(Pefalosa et al, 2021:1382).

2.2. Sociedad de consumo
durante la pandemia de
Covid-19

Desde un analisis mas detallado del
comportamiento del consumidor online,
resulta relevante ubicar al aislamiento
individual como parte de los antecedentes

para nuevas elecciones de consumo.
Esto debido a que los estimulos que
sefialan los beneficios tradicionalmente
emitidos por las empresas tendran su
efecto considerando las contingencias
experimentadas por el propio consumidor
y el patron de refuerzo proporcionado
por los productos y servicios disponibles.

Dentro de los tipos de refuerzos
se encuentran el refuerzo utilitario
y el refuerzo informativo; el primero
caracterizado por ser solicitado debido a
su productividad y el segundo por brindar
informacioén extra al consumidor (Foxall,
2015). Ademas, se puede clasificar a
los antecedentes de los cambios en
el comportamiento del consumidor en
factores internos y factores externos.

Dentro de los factores internos
se encuentran: las normas subjetivas,
la gravedad percibida, las creencias
de autoeficacia, la personalidad, el
aprendizaje que tienen sobre el uso de la
tecnologia, las experiencias previas de
compra en linea y la intencion de evitar el
Covid-19 que muestra cada consumidor.
Por ejemplo, Contreras y Vargas (2021)
sefialan en sus investigaciones que
la personalidad del consumidor de la
generacion millennial y centennial, se
caracteriza por ser abierta a probar
nuevas cosas y experimentar; por lo que
su nivel de lealtad es bajo y su actitud de
compra es analitica. Conductas adictivas
de drogas y alcohol, el estilo de vida y
la busqueda de informacion; también
son considerados parte de los factores
internos.

Ademas, como parte de los
factores externos se encuentran: la
cultura, la clase social, diversos grupos
de referencia, destacando la familia.
Aunque es importante mencionar que
estos factores, a su vez, influyen de
manera diferente en el comportamiento
del consumidor dependiendo de su
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generacion o edad. Por ejemplo, los
millennials 'y centennials no se dejan
influenciar mucho por la cultura;
al contrario, les gusta imitar otras
costumbres y culturas; y no se definen
por su clase social, porque, aunque
pueden tener recursos bajos, sus
consumos pueden ser de gama alta.

En general, los factores
anteriormente mencionados, son
considerados como algunos de los
antecedentes ante una reconfiguracion
en el comportamiento de compra, el cual
es el resultado de un estimulo o diversos
estimulos presentes (la pandemia,
las medidas de seguridad sanitaria
establecidas por el Covid-19, etc.). Por
ejemplo, las noticias, los reportes de
salud y las estadisticas relacionadas
con las muertes por Covid-19, han
repercutido en la concientizacién de la
poblacién para cuidarse y hacer ejercicio
(percepcion de vulnerabilidad). Ademas,
la situacion de confinamiento trajo
consigo problemas de estrés, depresion
y ansiedad (Cabezas-Heredia et al,
2021).

En los paises latinoamericanos con
estadisticas altas de obesidad, diabetes
e hipertensioén, lo que ha modificado el
comportamiento de consumo, no solo en
los alimentos, sino también en productos
relacionados con las medicinas, la
estabilidad mental y el descanso fisico
(Larios, 2020).

2.3 Plataformas digitales como
detonante del consumo y las
compras en linea

El escenario pandémico trajo
consigo un fortalecimiento de las
plataformas digitales de las empresas
y que estas optaran por mejorar las
redes de distribucion directamente al

consumidor (Agustin et al, 2021: 297).
El comercio electrénico, o e-commerce,
se ha incrementado en los ultimos
afos (Palomino-Pita et al, 2020). Lo
que comenzd con transacciones en
linea, ha dado paso a la formacion e
implementacion de plataformas digitales,
es decir; infraestructuras que posibilitan
la interaccion de dos o mas grupos;
intermediarios que reunen a diferentes
usuarios, clientes, anunciantes,
prestadores de servicios, productores,
proveedores y hasta objetos fisicos
(Garcia, 2020: 27).

Las empresas tuvieron que
incorporar a las redes sociales, el correo
electronico y las paginas web en su
estrategia de comunicacién para brindar
informacién, comunicaciéon constante
con los clientes y gestionar ventas
virtuales (Jiménez-Arias et al, 2022). Por
otra parte, el Covid-19 brind6 un contexto
ideal para que los gerentes de marketing
entendieran como la  tecnologia
transforma los deseos en necesidades,
desarrollando nuevos habitos en los
clientes y los presupuestos familiares,
y fusionando las viejas necesidades
(comida, vivienda y ropa) con las nuevas
(teléfono, Internet 'y aplicaciones)
(Orengo-Serra & Sanchez-Jauregui,
2021).

Ya se han identificado diversos
modelos de negocio en plataformas
digitales. Por ejemplo, el modelo por
suscripcion, el modelo con publicidad y
el modelo con acceso. En el modelo por
suscripcion, los usuarios pagan por la
prestacion de un servicio (por ejemplo:
Netflix, Spotify, etc.). En el modelo
con publicidad, los usuarios acceden
al servicio de forma gratuita, ya que la
plataforma se mantiene de los ingresos
que genera la publicidad (por ejemplo:
YouTube, Facebook, etc.). Y en el
modelo con acceso, los creadores de
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contenido o de aplicaciones les pagan
a las plataformas para llegar a los
usuarios.

Segun datos de un estudio de
Forbes México (2020), a partir del
confinamiento se incrementd un 90%
el uso de aplicaciones de compra
en Meéxico, revelando un panorama
favorable para las plataformas de
comercio electrénico en general.

Muchas actividades como la
compra de alimentos o la lectura
se realizan mediante plataformas
digitales. Gran parte de estas compras
se concluyen por medio de PayPal,
Mercadopago y Visa Checkout o por
medio de pagos no electrénicos en
tiendas de conveniencia y/o depdsitos
bancarios (Organization for Economic
Cooperation and Development [OECD],
2018). Asimismo, como consecuencia
del confinamiento, diversos comercios
electronicos en México se beneficiaron
e incrementaron las visitas virtuales en
sus diversas plataformas digitales, entre
ellos: Mercado Libre, Amazon, Liverpool,
eBay, AliExpress, Wish, Privalia y
Gearbest (Digital Business Academy,
2020).

2.4. Empresas socialmente
responsables ante el Covid-19

La responsabilidad social,
empresarial (RSE) o corporativa
puede ser entendida como el conjunto
de practicas que implementan las
organizaciones para producir beneficios
y evitar dafios a las partes interesadas
del negocio (Diaz de la Cruz &
Fernandez, 2016). Ante la situacion
de Covid-19, algunas empresas estan
demostrando su RSE frente a la crisis
que esta experimentando la poblacién
en general. El sitio web de ExpokNews
(2020), expone los resultados anuales

de la 8° edicién del Monitor Corporativo
de Referencia Iberoamericana (Merco)
sobre Responsabilidad y Gobierno
Corporativo en México, destacando las
siguientes 10 empresas: Grupo Bimbo,
Bodega Aurrera (Walmart), Grupo
Modelo, Google, Nestlé, Citibanamex,
BBVA, Cinépolis, PepsiCo y Coca Cola
de México.

Por ejemplo, Grupo Modelo,
destaca por realizar practicas a favor
del medio ambiente y demostrar su
apoyo ante la pandemia al crear un
gel antibacterial a partir del alcohol
sustraido del proceso de elaboracion de
su cerveza Corona Cero. Parte del gel
antibacterial que se elaboré fue donado
a la Fundacion IMSS en presentaciones
de 355 ml en 300,000 botellas,
beneficiando a un millén de mexicanos
(ExpokNews, 2020).

Las empresas asumen el
compromiso de coadyuvar con las
acciones del gobierno para mitigar los
efectos de la pandemia, ya que entienden
que es una responsabilidad conjunta
la que tienen. Apoyos econdmicos y en
especie al sector salud representa un
gran aporte para apoyar a las acciones
para hacer frente a esta pandemia por
parte del sector salud de México (Agustin
et al, 2021: 297).

2.5 Implementacion de
estrategias de marketing para
incrementar el consumo

En las redes sociales Ila
publicidad se enfrenta al desafio de
llamar la atenciéon del publico y dotar
de credibilidad a su mensaje. Sin
embargo, captar la atenciéon de los
consumidores se ha vuelto cada vez
mas dificil en las sociedades actuales.
Por lo que para combatir ambas
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dificultades (incredulidad del consumidor

y saturacion de mensajes hacia el

mismo) se ha recurrido a tres principales

practicas publicitarias encubiertas
que se producen en el entorno de las

plataformas digitales (Martinez, 2019):

1. Evaluaciones genuinas y
fraudulentas en las plataformas
de Internet: la importancia de la
reputacion en las plataformas de
Internet ha llevado a un gran niumero
de empresarios a procurar incidir
artificialmente en las evaluaciones
que reciben sus bienes o servicios:
las fake reviews, o evaluaciones
falsas.

2. Perfiles de la publicidad a través de
influencers, o influenciadores, en
las redes sociales: las marcas han
procurado convertir a los influencers
en prescriptores de sus productos,
utilizandolos como canal para
sus mensajes publicitarios en las
plataformas de Internet.

3. La presentacién sesgada de
contenido con fines comerciales:
debido a las interacciones que
tienen los usuarios en las redes
sociales, estas almacenan una gran
cantidad de sus datos, lo que les
permite trazar perfiles muy precisos
de cada uno de ellos y presentarles
publicidad personalizada.

2.6. Escenarios sobre posibles
comportamientos de compra
después del Covid-19

A partir de los estudios realizados
sobre el cambio del comportamiento
del consumidor, Jamett y Schweizer
(2021) proponen cuatro posibles futuros
escenarios sobre el comportamiento
del consumidor en un escenario
pospandémico:

Escenario 1. Recuperar el tiempo
perdido.

Escenario visualizado para el 2024.
Un escenario en el que las campafnas
publicitarias masivas convocaran a la
poblacién a eventos masivos, conciertos,
centros comerciales y estadios de
futbol. Los consumidores sentiran
que es su momento, que merecen ser
recompensados intensamente, después
de haber pasado tanto tiempo en
aislamiento. Entre los antecedentes de
este escenario, se encuentra el interés
de las empresas por buscar recuperar
las pérdidas sufridas en la pandemia,
el cambio de las normas restrictivas a
regulaciones mas permisivas, la apertura
del entorno de consumo con diversos
canales y fuentes de recursos, estimulos
sociales y temporales que promueven la
eleccion por los beneficios inmediatos,
énfasis en la aceptacion y la pertenencia
a grupos.

Escenario 2. Consumo compartido.

En este escenario, el consumidor
adquirira productos y servicios que
le generen beneficios propios o en
conjunto con personas cercanas a él.
Elegira marcas con tradicion de estatus,
y las herramientas de marketing son
en relacion con experiencias vitales,
experiencia unica y otros atributos con
gran reputacion.

En este escenario, los eventos
antecedentes del comportamiento son
estrategias de consumo orientado al
aprendizaje que las consecuencias
indeseables obtenidas durante Ia
pandemia le dejaron, por lo que el
historial de refuerzos y castigos recientes
de la conducta de consumo tiene un
efecto significativo en sus elecciones.
Los refuerzos colectivos, como: los
beneficios para el medio ambiente,
para el entorno comunitario o para las
personas socialmente distantes, son los
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consecuentes que mantienen el tipo de
elecciones que hacen los consumidores.

Escenario 3. Vida minimalista.

Escenario establecido para el
2025, en el que la gente saldra de
sus casas, tranquila, algunos todavia
con cubrebocas, caminando lejos
unos de otros. El movimiento en los
supermercados aumentara, pero
las compras seguiran siendo hacia
productos esenciales. Comenzaran a
comprender que no necesitan vivir en
grandes centros urbanos, preferiran
ciudades mas pequefias donde el costo
de la vida sea mas barato (Jamett y
Schweizer, 2021).

Por otra parte, se visualiza la
reanudacion del comercio ambulante y
las ventas de locales, pero no generan
impacto en la intensidad de las compras
en linea. Entre los antecedentes de
la conducta, destacan los resultados
indeseables obtenidos en el pasado por
el consumo excesivo, y los beneficios por
haber disminuido las tasas de consumo.
Asi mismo, se produce una disminucion
en las facturas de las tarjetas de crédito,
y un menor endeudamiento.

Escenario 4.
responsable.

Existira un mayor apoyo a las
tiendas pequefias o0 negocios mas
cercanos. Las aglomeraciones causaran
malestar entre la gente, preferiran vivir
cerca de las personas con las que se
identifican mas y donde se producen
los alimentos. Los productos con
etiquetas destacaran sus cualidades
medioambientales y sociales. El dinero
fisico volvera a tener mayor circulacion,
pero la aparicion de monedas
tecnoldgicas-sociales creara una serie
de nodos territoriales, con tecnologias y
desarrollos localizados.

Como antecedentes de este
escenario se encuentran: la historia del

Consumidor

consumidor al tener contacto con las
consecuencias reforzantes derivadas
del bajo nivel de consumo durante
la pandemia, siendo menos sensible
a los estimulos que promueven la
adquisicion de bienes, como ocurre
en los escenarios de consumo abierto.
Con respecto a los consecuentes, se
refuerzan las conductas de compra al
pequefio productor, o por productos sin
dafio ambiental.

En este escenario, los instrumentos
de marketing deben enfatizar sus
vinculos con el medio ambiente y la
sociedad.

3. Método de la investigacion

La presente investigacion se realizd
desde un enfoque cualitativo, de tipo
exploratorio-descriptivo-transaccional,
por medio de una revision bibliografica
sobre el comportamiento del consumidor
contemporaneo, el consumo responsable
y las estrategias de marketing durante el
Covid-19; con el fin de conocer parte de las
modificaciones en los habitos de compra
y aportar informacion a la literatura sobre
los efectos del confinamiento a causa de
la pandemia en la reconfiguracion del
comportamiento del consumidor. Asi como
también, analizar las nuevas estrategias
implementadas por el marketing hacia el
consumidor en linea y sus efectos en el
comportamiento de compra.

Se revisaron articulos académicos
del European Scientific Journal, Journal
of International Consumer Marketing,
Journal Pemberdayaan  Masyarakat
Madani, Revista Psicologia Organizagoes
e Trabalho, Journal of Organizational
Behavior Management, Journal of the
Academy of Marketing Science, Revista
Venezolana de Gerencia, Digital Publisher
CEIT, Horizonte Sanitario, Journal of
Business Research, International Journal

6 50 « Esta obra esta bajo una licencia de Creative Commons Atribucién-Compartirlgual 4.0 Internacional (CC BY-SA 4.0)
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es  https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

Twitter: @rvgluz


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/deed.es_ES
https://www.produccioncientificaluz.org/index.php/rvg

pp. 643-658

Revista Venezolana de Gerencia, Aio 29 No. 106. abril-junio, 2024

of Marketing Studies, Revista Brasileira de
Marketing — ReMark, Revista de Ciencias
de Administraciéon y Economia-Retos,
Revista de Investigacion en Ciencias
Sociales y Humanidades —ACADEMO,
Estudos em Comunicagdo, Business
Perspectives and Research, Purakala
(UGC Care Journal, Interdisciplinary
Journal on Law, Social Sciences and
Humanities, DBS eSource, Estudios
Gerenciales e Innovar.

Después de analizar cada
uno de los articulos, se clasifico su
contenido con base en las coincidencias
existentes entre ellos y destacando los
elementos mas vinculados con el tema
de investigacion, para finalmente poder
presentar los hallazgos y conclusiones a
las que se llego.

4. Cambios y tendencias
en el comportamiento del
consumidor a partir de la
pandemia: Hallazgos

En virtud de lo encontrado, se
procede a explicar los hallazgos de la
literatura, clasificados en seis apartados
principales. Los tres primeros se
encuentran enfocados en el consumidor
(comportamiento del consumidor, perfil
y nuevos habitos de compra) y los
tres restantes sobre el impacto de las
estrategias del marketing digital en dicho
comportamiento (responsabilidad social
empresarial, estrategias del marketing
y uso de influencers en plataformas
digitales).

4.1. Comportamiento del
consumidor en época de
pandemia

Unadelas variables que influyen en
la modificacion del comportamiento del

consumidor es el impacto econémico
que la pandemia puede llegar a tener
en su vida, puesto que, si el impacto
economico de tal acontecimiento es
positivo, el consumidor presentara
un comportamiento de compra
despreocupado con respecto al precio
de los productos (Chauhan & Shah,
2020; Koschate-Fischer et al, 2017),
pero debido a la duracién que esta
teniendo la pandemia, este tipo de
comportamiento resulté ser contrario
al que expresan los articulos de
investigacion reciente (Aldana, 2021;
Contreras y Vargas, 2021; Quezada
et al, 2020; Jamett & Schweizer, 2021;
Ortega-Vivanco, 2020; Sheth, 2020; y
Zwanka & Buff, 2021).

Los consumidores se ven
alcanzados por un grave deterioro
en sus ingresos, y se vuelven mas
racionales y cuidadosos con sus
gastos. Por ello, prefieren elaborar
sus propias comidas y vivir con lo
mas indispensable (vida minimalista),
contratar servicios y compartir sus
costos con personas cercanas a él
(consumo  compartido).  Ademas,
cambian sus habitos de compra,
aumenta la necesidad de reparar
aquellos productos que se han
dafiado para no comprar nuevos Yy
en caso de que sea necesaria una
compra, analizan previamente las
caracteristicas del producto, el precio,
el medio de pago, las diferentes ofertas
que existen y si apoya a alguna causa
social o se preocupa por el medio
ambiente.

Por otra parte, hacen un uso
intensivo de la tecnologia, y viven el
dia a dia consumiendo informacion en
redes sociales, con el fin principal de
salvaguardar su salud permaneciendo
en casa y el conservar su economia
durante el Covid-19.
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4.2. Perfil del consumidor en
linea ante el Covid-19

El perfil del consumidor en linea,
con base en la literatura analizada, es
mas cuidadoso respecto a los productos
que compra y estd mas informado,
debido al facil acceso de informacion que
le brinda la tecnologia (Aldana, 2021).

De igual forma, se interesa por
revisar marcas o compafiias que enfocan
su atencion en problemas de relevancia
social, demostrando que es un comprador
mas sensible, y con una mayor conciencia
ecoldgica (Ortega-Vivanco et al, 2021;
Fagerstram et al, 2015). Su decision
de compra se basa en los atributos del
producto y/o servicio en especifico. Es
decir, sus caracteristicas, precio, recursos
que lo conforman, medios de pago, etc.,
son analizados a partir de la informacion
encontrada de dicho producto o con
base en criterios de la familia y terceras
personas (Quezada et al, 2020).

Ademas, principalmente los
millennials, llegan a utilizar como punto
de referencia las opiniones de influencers
en las redes sociales; siempre y cuando
estos sean transparentes en cuanto
a la publicidad de sus productos, y
compartan intereses, caracteristicas y
comportamientos similares a los suyos
(Francisco et al, 2021). Este hallazgo se
relaciona con otra de las caracteristicas
importantes del consumidor en linea:
marcas que le generen una sensacion
de tranquilidad y comodidad, con las
cuales crea lazos emocionales positivos
a lo largo del proceso de venta-compra.

El consumidor post Covid-19
busca consumir productos frescos y
de temporada, pero que su adquisicion
no le afecte en el bolsillo. Asi, si no
encuentra opciones accesibles en su
marca favorita, con facilidad experimenta
marcas nuevas (Moretti, 2021).

La rapida y cémoda adquisicion
de productos online, el pasar un mayor
tiempo en casa y el mudar el trabajo a
esta misma, son cambios que pueden
impactar en las personas, y generar
nuevos habitos de consumo. Por lo
tanto, las empresas requieren cambiar
sus estrategias de marketing si es que
quieren atraer la atencién del consumidor
online actual en tiempos de pandemia.

4.3. Nuevos habitos de
consumo encontrados en la
literatura

Parte de los nuevos habitos de
consumo encontrados en investigaciones
recientes, son:

*« Cambios de habitos alimenticios.
Implican la posibilidad de que el
consumidor pueda preparar sus
propios alimentos con los recursos
que tienen en su hogar (Zwanka &
Buff, 2021).

* Incremento en la demanda de
productos sustentables y de primera
necesidad (alimentos, productos de
limpieza, desinfecciony medicinales,
etc.) (Aldana Arciniegas, 2021).

* Acaparamiento de provisiones y
suministros médicos en estantes
o alacenas como reserva ante
una posible escasez de recursos
(Zwanka & Buff, 2021).

* Reorganizacion del presupuesto
familiar a causa de la integracion
de nuevas necesidades. Se
observa un incremento en la
compra de dispositivos tecnoldgicos
(celular, computadoras, etc.) y la
contratacion de servicios (internet,
programas de prepago, etc.) como
parte de las necesidades basicas
(comida, vivienda, vestimenta, etc.)
(Sheth, 2020).
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* Aumento de Ila reparacion de
aquellos productos que se han
dafiado con la finalidad de no
comprar nuevos (Aldana, 2021).

* Incremento del uso de Ia
tecnologia (aplicaciones, paginas
web, redes sociales, etc.) dada
la reconfiguracion de diversas
practicas sociales como las
compras en linea, las reuniones
sociales mediadas por dispositivos
moéviles, y la vida laboral con el
fin de permanecer mas tiempo en
casa y salvaguardar su salud fisica,
pero sin interrumpir sus actividades
diarias (Emmanuel & Silva, 2021;
Francisco et al, 2021; Garcia et al,
2020; Larios, 2020; Ortega-Vivanco
et al, 2021; Quezada et al, 2020;
Sheth, 2020 y Zwanka & Buff, 2021).

Gran parte de estos nuevos

habitos de consumo ya estan siendo
considerados por diversas marcas o
empresas interesadas en la elaboracion
de nuevas estrategias de marketing
dirigidas hacia las necesidades del
consumidor online. Entre las estrategias
implementadas por algunas empresas
durante la pandemia se pueden
mencionar:

e La elaboracion de  productos
buscando el cuidado y proteccion del
medio ambiente. Asi como también,
la eliminacion de la discriminacion en
las actividades sociales, econdmicas
y culturales (Ortega-Vivanco et al,
2021).

*  Comportamientos mas orientados a la
colectividad, promoviendo conductas
orientadas a la responsabilidad social
corporativa, como son; donaciones,
apoyo a asociaciones o cuidado de
animales, etc. (Jamett & Schweizer,
2021; Fagerstrgm et al, 2015; Foxall,
2015)

»  Contratacién de influencers para la

comercializacion de sus productos en
redes sociales (Chopra et al, 2021;
Francisco et al, 2021; Ngangom,
2020; y Quezada et al, 2020).

. Estrategias enfocadas en brindar
confianza, compromiso y fortalecer
la relacion con el consumidor desde
el lado mas emocional. Siempre
buscando transmitir cercania,
empatia, anhelo de recuperar la
libertad perdida o trasladando al
individuo al mundo de los suefios al
que desea volver. (Fernandez et al,
2021).

» Distribucién de mercados dentro y
fuera del pais (Larios, 2020).

»  Comunicacion empatica. Destacan
mensajes como este virus o
paramos  juntos, acompafados
con imagenes de familias unidas;
buscando acercarse de una forma
mas sentimental y menos comercial
(Ardanza & Lavin, 2021).

Lo anteriormente expuesto permite
vislumbrarlos cambios en la conducta del
consumidorque hageneradolapandemia
y algunas de sus consecuencias en las
estrategias de comunicacion y marketing
implementadas por las organizaciones.

4.4 Responsabilidad social
empresarial y su influencia
en el comportamiento del
consumidor

Existen estudios que apoyan laidea
de que el comportamiento del consumidor
se encuentra relacionado con factores
sociales como la responsabilidad social
de las empresas (Fagerstram et al,
2015; Foxall, 2015; Ortega-Vivanco,
2020; y Ortega-Vivanco et al, 2021). A
causa de la emergencia sanitaria, las
personas, en general, han tomado mayor
conciencia ecoldgica en sus decisiones.
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Hay un incremento en la preocupacion
con el dafio ambiental y hay una
preferencia por el consumo de productos
locales. Como respuesta, las empresas
desean satisfacer las necesidades del
consumidor, enfocandose en producir
con base en el marco del respeto a los
derechos humanos, cuidado y proteccion
ambiental.

4.5. Estrategias de marketing a
partir del Covid-19

A partir del surgimiento del Covid-19,
se han modificado las estrategias de
marketing y, ademas, han surgido
oportunidades de crecimiento para
las empresas (Fernandez et al, 2021,
Koschate-Fischer et al, 2017; Larios,
2020; Pemberdayaan & Madani, 2021; y
Acevedo-Navas, & Osorio-Romero, 2022),
tales como: la posibilidad de operar en
linea (E-Business y Social Business), la
reduccion de los costos de produccion y de
explotacién, un proceso de comunicacion
y control mas facil entre los empleados,
y se han facilitado las transacciones. A la
par, las empresas han decidido ofrecer
nuevas marcas, innovadores productos,
promociones, y reducciones en el precio
de los productos como parte de sus
estrategias de marketing para atraer a los
consumidores.

Las empresas han observado que
la mentalidad de cambio y el aumento
de la capacidad de innovacion hacen
que el consumidor esté mas abierto a
la compra alternativa de productos o
marcas. En consecuencia, las empresas
buscan posicionarse dentro del mercado
a partir de cuatro principales discursos
empleados en su comunicacion
publicitaria (Fernandez et al, 2021):

1. Discurso de la vuelta a lo esencial
de la vida. Este es un intento de
las marcas por poner el foco en

la esencia en dos dimensiones
principales: la vida y la naturaleza.
Se invita a valorar a las personas
y quedarse con ellas de verdad y
dedicando tiempo de verdad.

2. Discurso desde la defensa de la
colectividad. En esta comunicacion,
la sociedad es el héroe colectivo
que ha luchado contra el villano
coronavirus, juntos, todos unidos,
para poder obtener el objeto de
deseo: la tan ansiada libertad.

3. Discurso del proposito de las
marcas. La marca corporativa
asume un papel activo que ademas
de empatizar con el dolor de los
ciudadanos, asume responsabilidad
y pone de manifiesto su corriente
activista, a través de la estrategia de
responsabilidad social empresarial.

4. Discurso del acompafamiento. Con
esta comunicacion se busca una
vinculacién afectiva entre la marca
y el consumidor. Los contenidos
se dirigen a sus anhelos, suefios
y esperanzas. Se focalizan los
mensajes en los sentimientos y
emociones, de tal forma que se
haga sentir bien al consumidor y de
esta forma contribuir positivamente
con el posicionamiento de la marca.

4.6. Uso de influencers en
plataformas digitales

La contratacion de influencers
para la promocion de las marcas dentro
de las plataformas digitales es una
de las estrategias implementadas por
las empresas de marketing a partir del
Covid-19 (Chopra et al, 2021; Francisco
et al, 2021; Ngangom, 2020; Nurfadila,
2020; y Quezada et al, 2020).

El escenario digital ha demostrado
tener un impacto en el crear conciencia,
aumentar el conocimiento, y la toma de
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decision de compra de los consumidores,
particularmente los jovenes. Para ello,
se requiere que los influencers logren
transmitir al consumidor confianza,
autenticidad, y sean vistos como una
fuente creible o expertos en la materia.
Instagram sobresale como una de las
principales plataformas digitales eficaces
para las estrategias del marketing de
influencers, debido a su posicionamiento
y su interfaz en la que destaca el uso
de imagenes e historias. El género
preferido de los influencers en Instagram
por los consumidores es el de los viajes,
seguido de la moda, el estilo de vida
relacionado con la decoracion del hogar,
la fotografia y la naturaleza (Chopra et
al, 2021).

Asi mismo, la aplicacion de TikTok
resulta ser una plataforma util para
comercializar con los consumidores mas
jévenes, mostrando una gran cantidad
de contenido diversificado, tratando de
captar la atencion del consumidor en
los primeros cinco segundos. Destaca
la promocion a través de retos en los
que varias personas pueden participar y
comprometerse con la marca (Ngangom,
2020). Por otro lado, los consumidores
también han utilizado los blogs como
una forma de encontrar informacion
sobre los productos. Destacan los blogs
en categorias como viajes, educacion,
bricolaje y estilo de vida.

De esta forma, se puede apreciar
que la apropiacion tecnoldgica y las
nuevas modalidades en comunicacion
y marketing, estan presentes en los
cambios del consumidor contemporaneo
y el impacto de los influencers en micro
nichos de mercado, son tendencias
que ya estan presentes y deben ser
apropiadas para optimizar las estrategias
de comunicacion digital y marketing de
la organizacién contemporanea.

5. Conclusiones

El comportamiento del consumidor
durante el Covid-19 cambid, ya que el
ser humano se sinti6 inmerso en una
situacion de peligro. Por lo tanto, se
ha despertado el lado vulnerable del
consumidor, llevandolo a manifestar
sus sentimientos en sus preferencias
y elecciones. Los nuevos habitos
de consumo estan enfocados en la
adquisicion informada de productos
desde casa, a través de internet y
particularmente de productos de primera
necesidad, sustentables, econdmicos y
cuidadosos del medio ambiente.

En consecuencia, hay una
preocupacion de las personas por
salvaguardar su salud y su economia.
De esta forma, la contingencia
sanitaria experimentada por el propio
consumidor durante el confinamiento
y la forma en cémo la percibe son
un factor determinante para conocer
el comportamiento del consumidor
contemporéaneo. Y las organizaciones
estan actuando en consecuencia
reconfigurando sus estrategias de
marketing.

Con base en los objetivos
establecidos, se establece que el
incremento del uso de la tecnologia a
causa del confinamiento por Covid-19,
si esta generando una reconfiguracion
en las pautas de comportamiento del
consumidor contemporaneo. Lo cual, ha
llevado a plantear posibles escenarios
futuros con respecto a los cambios
manifestados en los habitos de compra.

Debido a que el confinamiento no
ha concluido, no se puede establecer
a ciencia cierta cudles de los nuevos
comportamientos o habitos de compra
perdurardn y mucho menos postular
la presencia de un solo escenario de
consumo después de la pandemia.
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